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RESUMO 
 
O presente artigo pretende fazer um estudo sobre o 
comportamento de decisão de compra do consumidor 
on-line, e para isso, foi feita uma pesquisa 
bibliográfica visando apresentar uma breve revisão 
teórica sobre esse conceito. Também foi realizada 
uma análise bibliométrica de artigos publicados na 
base de dados SciELO e que continham os termos 
“comportamento do consumidor”, “comportamento 
do consumidor digital”, “comportamento do 
consumidor virtual”, “comportamento do consumidor 
on-line” e “comportamento do consumidor web”, 
destacando a evolução das publicações do tipo artigo 
por ano, língua, e periódicos. Após quatro etapas para 
refinamentos dos resultados, foram selecionados 9 
artigos, sendo 8 publicados em português e somente 
um em língua espanhola, entre os anos de 1999 e 
2018. Deste total, 2 foram publicados na Revista de 
Administração Contemporânea e 2, na RAM - 
Revista de Administração Mackenzie. O 
entendimento sobre o que influencia o 
comportamento do consumidor visa melhorar o 
desenvolvimento de estratégias de promoção de um 
produto ou um serviço e orientar adequadamente as 
ofertas para o mercado, assim como auxiliar os 
profissionais de marketing a buscarem resultados 
mais assertivos e que considerem os desejos e as 
necessidades do consumidor. 
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ABSTRACT 
 
The present article intends to make a study on the 
consumer purchasing decision behavior online, and 
for this, a bibliographical research was done aiming to 
present a brief theoretical revision on this concept. A 
bibliometric analysis of articles published in the 
SciELO database was also carried out and contained 
the terms "consumer behavior", "digital consumer 
behavior", "virtual consumer behavior", "online 
consumer behavior" and "behavior of the web 
consumer ", highlighting the evolution of publications 
of type type by year, language, and periodicals. After 
four steps to refine the results, 9 articles were selected, 
of which 8 were published in Portuguese and only one 
in the Spanish language, between 1999 and 2018. In 
this total, 2 were published in Revista de 
Administração Contemporânea and 2 in RAM - 
Revista de Administração Mackenzie. The 
understanding of what influences consumer behavior 
aims to improve the development of strategies to 
promote a product or service and to properly guide the 
offers to the market, as well as to help marketers to 
seek more assertive results and to consider the desires 
and consumer needs. 
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INTRODUÇÃO 
 
O estudo do comportamento do consumidor visa compreender o processo de 
tomada de decisão de um produto e/ou serviço, tanto individualmente como em grupo, 
por meio da análise de elementos psicológicos, sociais, econômicos e culturais. Segundo 
Solomon (2011)1 citado por Kotler e Keller (2012, p. 164), a área do comportamento do 
consumidor estuda “como indivíduos, grupos e organizações selecionam, compram, 
usam e descartam bens, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas 
necessidades e desejos”. O comportamento do consumidor são os pensamentos, 
sentimentos e ações dos consumidores e as influências sobre eles que determinam 
mudanças. 
 
As formas tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, 
segmentar mercados e definir políticas e estratégias de marketing têm sofrido 
significativas mudanças com o advento do novo século. São os frutos da 
influência das mudanças no capitalismo, na abertura dos mercados e, 
principalmente, na forma como as novas tecnologias têm modificado a 
maneira como as pessoas trabalham, se relacionam e compram, permitindo 
uma integração entre consumidores, e desses com as organizações, de forma 
jamais vista antes. Nesse sentido, a Internet tem alterado a maneira como os 
consumidores interagem uns com os outros e com as empresas, utilizando 
uma conexão direta, que elimina o intermediário nos processos de compra ou 
de comunicação, tornando estes processos, consequentemente, mais abertos e 
mais transparentes ao olhar do consumidor (EVANS et al2, 2001 apud 
ALMEIDA et al, 2011). 
 
Segundo Marin Garcia e Santos (2011), a relação consumidor-empresa e o 
comportamento do cliente se modificaram após o advento da internet e do comércio 
virtual, pois, além da eliminação de barreiras de tempo e espaço, o consumidor passou a 
ter acesso a um grande volume de informações sobre produtos, preços e concorrentes 
por meio da internet. Além disso, Marino e Caseiro (2013, p. 51) afirmam que o 
comércio eletrônico “apresenta uma grande evolução modificando comportamentos de 
compra, e a própria relação existente entre esse o consumidor e o varejo tradicional”. 
 
1 SOLOMON, M. R. Consumer behavior: buying, having and being. 9. ed. Upper Saddle River, New 
Jersey, USA: Prentice Hall, 2011. 
2 EVANS, M.; WEDANDE, G.; RALSTON, L.; HUL, S. Van’t. Consumer interaction in the virtual 
era: some qualitative insights. Qualitative Market Research: an International Journal, vol. 4, issue: 3, 
p.150-159, 2001. Disponível em: <https://doi.org/10.1108/13522750110393053>. 
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Assim, para os autores mostra-se necessário o desenvolvimento de estudos acerca do 
comportamento do consumidor sobre o uso da Internet como um novo canal de vendas e 
distribuição. Corroborando os autores, Jóia e Oliveira (2008, p. 16) afirmam que “o 
entendimento do objetivo pelo qual os consumidores utilizam a internet e o seu próprio 
estilo de vida e predisposição de compra associados ao mundo digital são assuntos 
discutidos por diversos autores”. 
Diante do exposto, este artigo visa apresentar o conceito sobre o comportamento 
de decisão de compra do consumidor on-line, e para isso, foi feita uma breve revisão 
teórica sobre o tema. Também foi realizada uma análise bibliométrica de artigos 
publicados na base de dados SciELO e que continham os termos “comportamento do 
consumidor”, “comportamento do consumidor digital”, “comportamento do consumidor 
virtual”, “comportamento do consumidor on-line” e “comportamento do consumidor 
web”. Portanto, para compreender um pouco mais desse assunto, a seguir será 
apresentada uma breve conceituação sobre o termo comportamento do consumidor on-
line. 
 
2 O comportamento do consumidor on-line 
 
Com o aumento da concorrência, da oferta de produtos e serviços, e de empresas 
trabalhando em um mesmo mercado, as organizações precisam buscar inovação e 
conhecer melhor o seu consumidor para enfrentar este mercado. “As empresas devem 
analisar os fatores que impactam diretamente no comportamento de seus consumidores 
a fim de obter informações necessárias ao processo decisório” (PAIXÃO, 2008, p. 21).  
De acordo com Myers e Reynolds (1972), para conhecer a motivação do 
consumidor e seu comportamento de compra é preciso levantar dados adequados e 
suficientes, e realizar uma análise qualitativa do segmento mercadológico que uma 
empresa pretende atingir, visando analisar seus recursos de modo alcançar os objetivos 
traçados. 
 
Há um sem número de dados em que a firma deve basear-se para formular 
seu plano de ação de marketing. Se a informação necessária não estiver 
disponível em fontes secundárias pode ser elaborada de modo relativamente 
simples recorrendo-se a algum estudo realizado, ou a técnicas experimentais 
e de observação (MYERS; REYNOLDS, 1972, p. 5). 
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O estudo do que influencia o comportamento de compra dos consumidores pode 
auxiliar o profissional de marketing a descobrir o modelo mental da decisão de compra 
para tentar influenciá-lo. “O comportamento do consumidor são as atividades físicas, 
mentais e emocionais realizadas na seleção, compra e uso de produtos e serviços para a 
satisfação de necessidades e desejos” (GADE, 1998, p. 1). Ou seja, é o estudo do 
comportamento de busca, avaliação, compra e uso de produtos e serviços, e tem sido 
utilizado por profissionais de marketing que procuram entender os consumidores e 
satisfazer suas necessidades.  
O estudo do comportamento do consumidor procura compreender a tomada de 
decisão individual, ou seja, “como os consumidores compram e usam produtos para 
refletir seu conceito de eu” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 393). No 
entanto, a maior dificuldade é que na maioria das vezes as pessoas não sabem o 
verdadeiro motivo de suas escolhas. Kotler e Armstrong (2007) apontam que as pessoas 
não são conscientes dos reais fatores psicológicos que moldam seu comportamento, e 
isso leva a não compreensão total de suas motivações. 
 
Torna-se necessário saber as preferências do indivíduo quanto ao consumo de 
produtos e serviços: como compram, o que compram, onde compram, com 
qual freqüência compram e, com base nessas informações, desenvolver 
estratégias de marketing que almejem influenciar as atividades nas quais os 
consumidores se ocupam quando buscam um novo produto ou serviço 
(FARIAS; KOVACS; SILVA, 2008, p. 29). 
 
Assim, estudar o que motiva o consumidor a comprar é fundamental para o 
sucesso de qualquer empreendedor. “Os consumidores são moldados por seu ambiente 
na medida em que vivem e funcionam dentro dele. Ao mesmo tempo, no entanto, 
mudam esse ambiente através do seu comportamento” (ENGEL; BLACKWELL; 
MINIARD, 2000, p. 391). Deste modo, quando uma empresa identifica o que leva um 
cliente a adquirir o seu produto e/ou serviço, fica muito mais fácil compreender seus 
desejos e necessidades, saber quais são os motivos que os levam à comprar, e 
principalmente, desenvolver uma relação mais sólida com os clientes. Entender como os 
consumidores vão reagir aos vários estímulos de marketing e às diferentes 
características dos produtos e propagandas pode ser uma grande vantagem competitiva 
que uma empresa pode obter frente à concorrência (ENGEL; BLACKWELL; 
MINIARD, 2000; FARIAS; KOVACS; SILVA, 2008).  
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O estudo sobre o comportamento do consumidor surgiu na década de 60, quando 
as empresas perceberam que para desenvolver estratégias de marketing era preciso 
compreender as atitudes e o comportamento de decisão de compra das pessoas. 
Compreender que fatores influenciam esse comportamento pode levar a uma visão mais 
próxima do processo de compra, assim como indicar como interferir neste processo por 
meio de ações de marketing, visando alcançar resultados positivos para empresa, além 
de criar valor, satisfação e o consequente envolvimento do consumidor com a compra. 
Assim, “o estudo dessa área pode levar a empresa a perceber oportunidades para 
satisfazer as necessidades dos clientes entender o processo de compra e as atitudes dele 
no momento do consumo” (PAIXÃO, 2008, p. 21).  
As empresas que buscam potencializar o desenvolvimento e implantação de 
decisões estratégicas de marketing para o comércio de bens e serviços na Internet 
precisam conhecer o comportamento do consumidor nos ambientes virtuais (SANZ 
BLAS et AL, 2014). Turban e King (2004) também afirmam que, diante do atual 
cenário competitivo em que as empresas operam, compreender o comportamento do 
cliente é um fator decisivo de sucesso para a maioria das empresas, assim como indicam 
a importância de desenvolver um relacionamento focado na fidelização de seus clientes, 
sejam eles clientes off-line ou on-line.  
Leão e Mello (2003, p. 23) acreditam que no contexto atual é importante buscar 
responder às seguintes questões: 
 
como se processará o comportamento do consumidor on-line? Será que as 
características de acesso a notícias, utilização de serviços e compra de 
produtos no mundo físico permanecerão e serão transferidas para o 
ciberespaço? Ou, por outro lado, a interação do cliente com um novo meio 
afetará seu modo de se comportar em relação ao consumo? Ou, ainda, mesmo 
que não afete, será que as possibilidades do meio influenciarão o consumo? 
De certo só parece haver a impressão de que muito há para se pesquisar sobre 
o tema. 
 
Farias, Kovacs e Silva (2008, p. 28) afirmam que “a Internet está modificando o 
comportamento dos indivíduos, especialmente quando se trata de usar recursos para 
compras no varejo on-line”. Isso indica a necessidade de realizar novos estudos nessa 
área do marketing, visando alcançar uma melhor compreensão do comportamento do 
consumidor no ambiente de compra virtual. Esse ambiente virtual é mais interativo, o 
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que faz com que o consumidor busque mais informações de uma maneira mais rápida e 
consiga reuni-las de em maior quantidade e em menor tempo. “Compreender como o 
consumidor se comporta, bem como o que vivencia on-line é essencial na crescente e 
competitiva economia digital” (KORZAAN3, 2003 apud FARIAS; KOVACS; SILVA, 
2008, p. 29). 
 
Possivelmente, a razão mais forte que justifica um estudo com ênfase no 
consumidor é que, em meios de comunicação como a Web, o poder de 
selecionar as mensagens é transferido para o receptor, ou seja, o usuário 
possui um controle maior sobre a informação à qual deseja expor-se 
(GERTNER; DIAZ, 1999, p. 133). 
 
Já de acordo com Costa (2017), o público na era digital é o mesmo, tanto nos canais off-
line quanto nos canais on-line, e a compreensão disso pode ser um diferencial 
competitivo para o desenvolvimento de um relacionamento que busque a fidelização do 
mesmo atualmente. 
 
Os impactos e transformações derivados de uma cultura que vem se 
desenvolvendo sobre as bases da convergência e da conexão não são 
abandonados ou realçados por conta do uso de um dispositivo ou de outro, 
mas estão dentro das pessoas, em relações que se apresentam cada vez mais 
fluidas e dinâmicas (COSTA, 2017, p. 140). 
 
Paixão (2008, p. 26) afirma que “as pessoas são influenciadas e moldadas pela 
sociedade em que crescem, definindo alguns aspectos em relação aos integrantes de 
seus meios sociais, como preferências, percepções e comportamentos”. Já para Kotler e 
Armstrong (2007), a decisão de compra dos consumidores é influenciada pelos fatores 
culturais, sociais, pessoais e psicológicas.  
Strauss e Frost (2012, p. 105) corroboram essa afirmação ao indicar que “muitos 
estímulos, características e processos explicam o comportamento do consumidor”, 
sendo que esses podem ser advindos de táticas de mix de marketing, fatores culturais, 
políticos, econômicos e tecnológicos, assim como aspectos psicológicos, sociais e 
pessoais. 
 
 
3 KORZAAN, M. L. Going with the flow: predicting on-line purchase intentions. Journal of Computer 
Information systems, Stillwater, v. 43, n. 4, p. 25–31, Summer, 2003. 
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O conhecimento de marketing sobre o comportamento do consumidor é 
bastante complexo e, embora façamos muitas generalizações, as diferenças 
individuais também são importantes – especialmente porque a tecnologia da 
Internet possibilita uma customização eficaz e eficiente para focar mercados 
tão pequenos que se tornam únicos, individuais (STRAUSS; FROST, 2012, 
p. 105). 
 
Diante das mudanças e dos diferentes padrões e hábitos de consumo nos 
segmentos éticos da população as empresas precisam estar atentas em relação a essas 
mudanças para desenvolverem suas estratégias de marketing precisam considerar as 
necessidades interesses e preocupações do consumidor. Fatores demográficos 
comunidade língua e nível Educacional também devem ser considerados (BOONE; 
KURTZ, 2009).  
Zhou et al4 (2007 apud Marin Garcia e Santos,2011, p. 153) afirmam que: 
 
a proliferação do comércio eletrônico tem estimulado um grande número de 
pesquisas no intuito de descobrir o que atrai e retém consumidores, tanto em 
uma visão orientada ao consumidor como em uma visão orientada à 
tecnologia. A visão orientada aos consumidores foca as crenças dos 
consumidores sobre compras on-line, visto que tais crenças podem 
influenciar a seleção do canal de compra. Dentro dessa perspectiva, analisa-
se qual a importância de determinados fatores como: características 
demográficas, psicológicas e cognitivas; percepção do risco e benefícios em 
relação à compra on-line e motivação e orientação para compra. Por sua vez, 
a visão orientada à tecnologia tenta explicar e prever o comportamento do 
consumidor virtual por meio da análise técnica das especificações de uma 
loja virtual, que incluem interface do usuário, conteúdo e design do website e 
usabilidade do sistema. 
 
Segundo Rocha e Christensen (1999)5 citados por Paixão (2008, p. 24), “o 
profissional de marketing deve se apoiar nas ciências comportamentais para entender os 
consumidores e seus comportamentos”. Assim, os profissionais de marketing podem 
elaborar o mix mercadológico, a segmentação de mercado, a diferenciação e 
posicionamento de seus produtos e serviços, e elaborar uma análise mais assertiva dos 
ambientes de influência por meio do estudo do consumidor. 
 
4 ZHOU, L. et al. Online shopping acceptance model: a critical survey of consumer factors in online 
shopping. Journal of Electronic Commerce, Chico, v. 8, n. 1, p. 41-62, Feb. 2007. 
5 Rocha, A; Christensen, C. Marketing: teoria e prática no Brasil. São Paulo: Atlas, 1999. 
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Seguindo essa mesma linha, Strauss e Frost (2012) aconselham aos profissionais 
de marketing digital criarem estratégias baseadas na compreensão do que motiva as 
pessoas a comprarem bens e serviços, no curto e longo prazo, visando o desenvolver a 
fidelização à marca. Para os autores, no processo de compra on-line, os consumidores 
possuem suas próprias características e recursos pessoais, e esse processo ocorre 
motivado por estímulos do marketing e dentro de um contexto tecnológico, social, 
cultural e legal. 
Turban e King (2004) também indicam que o modelo de comportamento do 
consumidor on-line também se inicia por uma reação diante dos estímulos do mix de 
marketing, sendo influenciado pelas características pessoais dos compradores, tais como 
demográficas, psicológicas, conhecimento, valores e personalidade, assim como pelas 
características do ambiente de compras, sendo elas culturais, sociais, jurídicas etc. Os 
autores complementam com a indicação da influência de características relativas à 
tecnologia, logística, suporte técnico e atendimento ao cliente oferecidas pelo vendedor. 
 
Todavia, Jóia e Oliveira (2008, p. 13) indicam que “ainda não é completamente 
conhecido como esse novo ambiente afeta o comportamento do consumidor, isto é, suas 
atitudes e intenções no momento da decisão de compra”. A mudança no comportamento 
do consumidor tem sido cada vez mais constante, e levando à necessidade de alterar as 
estratégias utilizadas por uma empresa, seja por fatores sociais, psicológicos, pessoais 
ou culturais. Por isso, é importante manter uma análise frequente do comportamento do 
cliente, de maneira que se possa identificar o que dará melhor resultado, quais são as 
oportunidades mais vantajosas, dentre outras estratégias a serem adotadas pela 
organização. “Portanto, as características deste são responsáveis pelos elementos 
subjetivos e objetivos que irão influenciar a compra, sendo seu planejamento tarefa 
fundamental, que decidirá o sucesso ou fracasso do empreendimento virtual” 
(NIELSEN6, 2001 apud JOIA; OLIVEIRA, 2008, p. 13).  
Carvalho et al (2016) apontam os estudos de Constantinides7 (2004), que 
identificou na literatura e agrupou em três categorias os principais elementos 
influenciadores do comportamento de compra online: 
 
 
6 NIELSEN, J. Projetando web sites: Design web usability. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2001. 
7 CONSTANTINIDES,Efthymios. Influencing the online consumer's behavior: the Web experience. 
Internet Research, vol. 14, ed. 2, p.111-126, 2004. Disponível em: 
https://doi.org/10.1108/10662240410530835. 
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fatores de funcionalidade, fatores psicológicos e fatores de conteúdo. Fatores 
de funcionalidade incluem elementos de usabilidade e interatividade e 
melhoram a experiência online, apresentando ao cliente bom funcionamento, 
facilidade de exploração do site, rapidez e interatividade. Já os fatores 
psicológicos comunicam integridade e credibilidade a fim de persuadir os 
clientes a parar, explorar o site e interagir online. Por fim, os fatores de 
conteúdo são referentes aos elementos criativos e do marketing mix da 
empresa presentes no site. 
 
Assim, diversos autores apontam que entender o que os consumidores pensam e 
o que influencia suas decisões de compra é essencial para que as ações de marketing 
alcancem bons resultados. 
 
3 Metodologia  
 
Conforme apresentado na introdução, esta revisão teórica visa apresentar o 
conceito sobre o comportamento de decisão de compra do consumidor on-line. Para 
isso, em um primeiro momento foi feita uma pesquisa bibliográfica para a apresentação 
de uma breve revisão teórica sobre o tema. 
 
Em um segundo momento da pesquisa, este artigo também realizou uma análise 
bibliométrica para demonstrar a evolução dos artigos publicados sobre essa temática na 
base de dados Scientific Electronic Library Online (SciELO), uma biblioteca eletrônica 
que abrange uma coleção selecionada de periódicos científicos brasileiros. Para a 
realização do estudo bibliométrico, primeiramente foram definidas as palavras-chave da 
pesquisa a partir dos possíveis termos que poderiam estar relacionados ao tema 
principal, sendo os mesmos: “comportamento do consumidor”, “comportamento do 
consumidor digital”, “comportamento do consumidor virtual”, “comportamento do 
consumidor on-line” e “comportamento do consumidor web”. A pesquisa foi realizada 
em quatro etapas de buscas na base de artigos SciELO, sendo que as mesmas estão 
detalhadas nos próximos parágrafos. 
A primeira etapa de busca foi feita utilizando a clausula “OR” existente na base 
SciELO para os termos previamente selecionados. Os termos foram pesquisados em 
todos os índices existentes na ferramenta de busca da SciELO, que são: “Ano de 
publicação”, “Autor”, “Financiador”, “Periódico”, “Resumo” e “Título”. Nos filtros foi 
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selecionada apenas a opção “Artigo”, resultando, desta forma, em um total de 283 
artigos. Após essa etapa, foi feita a remoção dos artigos duplicados, resultando, assim, 
em 275 artigos. A última parte da primeira fase de buscas foi desenvolver os 
indicadores gráficos de quantidade de artigos por língua e quantidade de artigos 
publicados por ano para realização de análise.  
A segunda etapa de busca foi feita utilizando a clausula “OR” existente na base 
SciELO para os termos “comportamento do consumidor digital”, “comportamento do 
consumidor virtual”, “comportamento do consumidor on-line” e “comportamento do 
consumidor web”. Os termos foram pesquisados em todos os índices existentes na 
ferramenta de busca da SciELO, que são: “Ano de publicação”, “Autor”, “Financiador”, 
“Periódico”, “Resumo” e “Título”. Nos filtros foi selecionada apenas a opção “Artigo”, 
resultando, assim, em um total de 27 artigos. Foi feita a verificação se havia artigos 
duplicados, porém não existia nenhum. Para finalizar a segunda fase de buscas, foi 
realizado o desenvolvimento dos indicadores gráficos de quantidade de artigos por 
periódico, quantidade artigos por língua e quantidade de artigos por ano para realizar 
análises, estando os mesmos detalhados na seção de resultados deste artigo.  
Já a terceira etapa de busca foi feita utilizando a clausula “OR” existente na base 
SciELO para os termos “comportamento do consumidor digital”, “comportamento do 
consumidor virtual”, “comportamento do consumidor on-line” e “comportamento do 
consumidor web”. Os termos foram pesquisados apenas no índice “Resumo”, e nos 
filtros foi selecionada apenas a opção “Artigo”, resultando desta forma em um total de 
12 artigos. Mais uma vez foi feita a verificação de duplicados, porém não existia 
nenhum. Ao final da terceira fase de buscas foram desenvolvidos os últimos indicadores 
numéricos para análise, que são os de quantidade de artigos por língua, quantidade de 
artigos por periódico e quantidade de artigos por ano.  
A quarta e última etapa foi uma leitura dos 12 artigos para verificar se os 
mesmos tratavam sobre o tema principal dessa pesquisa, visto que a busca somente 
pelos termos definidos anteriormente no índice “Resumo” poderia trazer resultados 
diversos. Os indicadores desenvolvidos durante esta pesquisa estão apresentados de 
forma detalhada na seção de resultados e discussões a seguir. 
 
4 Resultado e discussão 
 
Neste estudo foram feitas buscas na base de artigos da SciELO pelos termos, 
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“comportamento do consumidor”, “comportamento do consumidor digital”, 
“comportamento do consumidor virtual”, “comportamento do consumidor on-line” e 
“comportamento do consumidor web”. Inicialmente foram buscados os termos 
utilizando todos os índices disponíveis e foram retornados 293 itens, sendo que, destes 
283 são artigos.  
Após a busca inicial, foram feitas as remoções dos artigos duplicados, ficando, 
assim, um total de 275 artigos. Com os dados retornados foram desenvolvidos os 
indicadores de publicação por língua e por ano, que são apresentados nos Gráficos 1 e 2 
a seguir: 
 
Gráfico 1- Número de artigos publicados por língua 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Gráfico 2 - Número de artigos publicados por ano 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
No Gráfico 1 pode ser notado que a quantidade de publicação em português 
lidera com 183 artigos. Já na Gráfico 2 nota-se que a partir do ano de 2008 houve um 
grande aumento na quantidade publicações, sendo que, no ano de 2012 houve o maior 
número de publicações (33 artigos) utilizando os termos pesquisados.  
Em um segundo momento foi realizada a busca apenas pelos termos 
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“comportamento do consumidor digital”, “comportamento do consumidor virtual”, 
“comportamento do consumidor on-line” e “comportamento do consumidor web”, que 
são os objetos deste estudo. Nesta busca foram retornados 27 artigos, dentre os quais 
não foram identificados artigos duplicados.  
A Gráfico 3 apresenta o indicador de quantidade de artigos publicados por 
periódicos retornados na busca. Pode ser notado que o periódico Revista de 
Administração de Empresas lidera com 5 artigos em número de publicações com algum 
desses termos buscados, seguida pela Revista de Administração Contemporânea, com 4 
artigos publicados. 
 
Gráfico 3 - Número de artigos publicados por periódico 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Conforme apresentado no Gráfico 4 a seguir, dentre esses 27 artigos 
selecionados na pesquisa realizada na base SciELO, foi predominante a quantidade de 
23 artigos publicados na língua portuguesa. Já os artigos publicados nas línguas inglesa 
e espanhola totalizaram 2 artigos para cada uma das línguas, confirmando o predomínio 
de artigos na língua portuguesa na base de dados selecionada para a realização dessa 
pesquisa bibliométrica. 
 
Gráfico 4 - Número de artigos publicados por língua. 
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
Ainda como retorno da segunda busca, foi identificada uma disparidade em 
relação aos anos de publicação de artigos entre a primeira e a segunda busca na SciELO. 
Na primeira busca o primeiro ano de publicação foi em 1961, já na segunda busca o 
Gráfico 5 mostra que a primeira publicação foi feita apenas no ano de 1999. Entre os 
anos de 2008 e 2016 ocorreram o maior número de publicações, sendo que nesse último 
ano foram publicados 4 artigos, totalizando 20 publicações. O período de 
predominância de publicações coincidiu com o mesmo aferido na primeira busca de 275 
artigos. 
 
Gráfico 5 - Número de artigos publicados por ano 
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
A terceira e última busca foi feita utilizando os mesmos termos da segunda, 
porém realizando a busca apenas no resumo dos artigos. Desta forma, foram retornados 
12 artigos, dos quais a grande maioria foi publicada na língua portuguesa, na Revista de 
Administração Contemporânea e entre os anos de 1999 e 2018, conforme apresentado 
nos Gráficos 6, 7 e 8. 
 
 
Gráfico 6 - Número de artigos publicados por língua  
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
 
Destaca-se no Gráfico 6 que 11 artigos foram publicados em português, e apenas 
1 em espanhol. Já o Gráfico 7 apresenta o indicador de quantidade de artigos por 
periódico, destacando em primeiro lugar o periódico Revista de Administração 
Contemporânea, com 4 publicações feitas, e a RAM - Revista de Administração 
Mackenzie em segundo lugar, com 2 artigos publicados dentre os 12 artigos obtidos na 
última busca. 
 
Gráfico 7 - Número de artigos publicados por periódico  
 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
Gráfico 8 - Número de artigos publicados por ano  
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Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
No Gráfico 8 é possível verificar que a publicação dos 12 artigos selecionados 
na última busca ocorreu entre os anos de 1999 e 2018 de forma intermitente, mas com 
destaque para os anos de 2011 e 2014, quando ocorreram duas publicações de artigos 
em cada um destes anos.  
A quarta e última etapa foi a realização da leitura dos 12 artigos para verificar 
quais realmente tratavam sobre o tema principal abordado nessa pesquisa: 
comportamento do consumidor on-line. Conforme esperado, a busca somente pelos 
termos definidos anteriormente no índice “Resumo” resultou na recuperação de alguns 
artigos com temas não diretamente ligados aos conceitos apresentados nesse artigo. 
Após a leitura e exclusão dos artigos não relacionados ao conteúdo desse artigo, o 
resultado final dessa análise bibliométrica foi a seleção de 9 artigos organizados em 
ordem cronológica e com a indicação do respectivo periódico em que foi publicado, 
conforme apresentado no Quadro 1: 
 
Quadro 1 - Resultado final dos artigos sobre comportamento do consumidor on-line 
Título Periódico Ano 
Marketing na Internet e comportamento do consumidor: 
investigando a dicotomia hedonismo vs. utilitarismo na 
WWW 
Revista de Administração 
Contemporânea 
1999 
Conhecendo o “valor do cliente” de um jornal on-line Revista de Administração 
de Empresas 
2003 
Criação e teste de um modelo para avaliação de websites de 
comércio eletrônico 
Revista de Administração 
Mackenzie 
2008 
Os efeitos da participação em comunidades virtuais de Revista de Administração 2011 
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marca no comportamento do consumidor: proposição e teste 
de um modelo teórico 
Contemporânea 
O impacto das características pessoais na intenção de 
compra pela internet e o papel de mediação da familiaridade 
e da atitude ante a compra pela internet 
Revista de Administração 
Mackenzie 
2011 
Influencia de la cultura en el comportamiento de compra 
online de productos turísticos. El caso de España y México 
Innovar 2014 
A Importancia Relativa dos Fatores de Qualidade e seus 
Determinantes na Selecto de Cursos de Línguas Estrangeiras 
em Redes Sociais 
Revista Electrónica 
Educare 
2015 
Experiência em website de marca-país e a formação da 
imagem de destino turístico: um estudo na Islândia 
Revista Brasileira de 
Pesquisa em Turismo 
2016 
Fatores críticos de sucesso para adoção de Big Data no 
varejo virtual: estudo de caso do Magazine Luiza 
Revista Brasileira de 
Gestão de Negócios 
2018 
Fonte: Dados da pesquisa (2018). 
 
O Quadro 1 mostra que dos 9 artigos selecionados, 8 foram publicados em 
português e somente um em língua espanhola, distribuídos entre os anos de 1999 e 
2018. Deste total, 2 artigos foram publicados na Revista de Administração 
Contemporânea e 2, na RAM - Revista de Administração Mackenzie, corroborando o 
indicador de quantidade de artigos por periódico apresentado na etapa anterior. 
Por fim, a leitura dos artigos selecionados proporcionou a complementação da 
revisão teórica feita no primeiro momento da pesquisa, visando verificar a atualização 
dos conceitos sobre o tema, assim como diversificar as fontes bibliográficas utilizadas. 
 
5 Considerações finais 
 
A pesquisa apresentou o conceito sobre o comportamento de decisão de compra 
do consumidor on-line por meio de uma breve revisão teórica sobre o tema. Também foi 
realizada uma análise bibliométrica de artigos publicados na base de dados SciELO. 
Mesmo sendo de maneira modesta, o estudo apresentou alguns parâmetros que 
possibilitam aos pesquisadores e estudiosos do tema uma visão abrangente da produção 
nacional que continha os termos “comportamento do consumidor”, “comportamento do 
consumidor digital”, “comportamento do consumidor virtual”, “comportamento do 
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consumidor on-line” e “comportamento do consumidor web”.   
As publicações sobre comportamento do consumidor on-line tiveram maior 
evolução a partir do ano de 2011, mostrando ser um campo de pesquisa emergente e 
relevante, apesar de já apresentar importantes pesquisas na área.  
Identificar como os consumidores escolhem produtos e serviços é de suma 
importância para as empresas ao definirem estratégias mercadológicas e, 
principalmente, na hora de colocá-las em prática. Os profissionais de marketing 
precisam reconhecer que as questões relativas ao comportamento do consumidor on-line 
ajudam a orientar melhores estratégias de atuação junto ao mercado consumidor. Desta 
forma, ao realizar uma compra, o consumidor não busca somente um objeto, mas um 
significado maior do que apenas o próprio produto ou serviço adquirido. Neste sentido, 
para ser bem sucedida na venda e consequente fidelização do cliente, é relevante as 
empresas analisarem o comportamento do consumidor e usar de influências para 
motivar a finalização do processo de compra.  
Por fim, conclui-se como importante o profissional de marketing buscar 
compreender por meio da realização de pesquisas como e quais fatores culturais 
influenciam a decisão de compra do consumidor on-line, e, assim, criar estratégias e 
oferecer produtos e serviços que alcancem uma maior assertividade e interação com os 
mesmos.  
Este estudo indica a necessidade de um maior aprofundamento sobre o tema, 
visando identificar como os autores definem “comportamento do consumido on-line”, 
para um melhor entendimento do fenômeno. O crescimento do comércio eletrônico 
sugere que novas pesquisas sobre o comportamento de compra no ambiente virtual 
devem ser feitas, o que poderia otimizar a atuação da área de marketing das 
organizações, possibilitando a definição de estratégias e a tomada de decisões mais 
assertivas sobre um grupo especifico de pessoas e não de forma geral como é feito 
atualmente. 
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